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marcas de f

Algunas

empresas La homogeneidad de los
han sabido productos alimentarios plantean
establecer un serio problema de marketing,
diferencias pues precisamente en la diferen-
en las frutas ciacion se basa la posibilidad de
y hortalizas. crear valor en la cadena comer-

cial. En el presente articulo y en
el proximo sobre el mismo tema
(Horticultura 184, abril 2005),
Narciso Arcas Lario y M* Elena
Delgado Ballester docentes de
las universidades de Cartagena
y de Murcia, explican este pro-
blema y sus posibles soluciones.

En muchos foros y estudios
s¢ ha analizado la ido-
neidad y aplicacion de
medidas de naturaleza

[ politica, estructural. tec-
nologica. de calidad. etc.
para mejorar la compe-

1 titividad de las empresas

hortofruticolas. Sin em-
bargo. hay un clemento
de la politica comercial al
que no se ha prestado la
necesaria atencidon para su
correcta implantacion. Nos
referimos al papel estraté-
gico que, en el sector
hortofruticola. puede des-
empenar la marca  como
medio para diferenciar la
oferta y. de esta forma.
afrontar los importantes re-
tos a los que se enfrenta el
sector.

Muchas empresas hor-
tolruticolas  han  invertido
IMPOrLANLES recursos ccondmicos
en teenologias que les permitieran
abaratar los costes de produccion
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y hortalizas?

cPor qué y como crear

rutas
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y ampliar su presencia en los mer-
cados con nuevas variedades 'y
productos de calidad. Pero. muy
pocas han combinado estas accio-
nes con una clara apuesta por una
estrategia basada en la diferencia-
cion de sus productos a través de
una adecuada politica de marca.

El planteamiento de una po-
[ftica de marca en la comerciali-
zacion de las frutas y hortalizas
suele provocar actitudes contra-
dictorias. en la mayorfa de oca-
siones de indiferencia y rechavo.
Justificadas. en buena medida. por
¢l alto grado de uniformidad que
tienen estos productos en su esta-
do natural y que harta dicha poli-
tica inviable. En contra de esta
idea. pensamos que es precisa-
mente el cardeter genérico de es-
tos productos la razon de ser de
las marcas y el que las hace mas
necesaruas. Asi lo pone de mani-
fiesto el art. 4 de la Ley de Mar-
cas (Ley 17/20010) &) definirlas
como “redo signo susceptible de
representacion gridafica que sina
para distinguir en el mercado
productos o servicios de una em-
presa de los de orras™ Y. asi o
han entendido también algunas
cmpresas agrarias. tanto america-
nas (Chiguita, Sunkist). francesas
(Prince de Bretagne) y espaiolas
(Anecoop. El Dulze). como em-
presas de distribucion (Eroski y
Alcampo). que a través de sus de-
partamentos comerciales han sa-
bido establecer dilerencias en las
(rutas y hortalizas. En todos estos
casos la marca se presenta como
la portadora y comunicadora de
esas diferencias.



En ausencia de una fuerte
imagen de marca, las cmpresas
hortofruticolas van a seguir estan-
do en una posicion de debilidad
en las negociaciones con las gran-
des cadenus de distribucion. quic-
nes ven incrementado su poder.
cn parte. por la ausencia de mar-
cas poderosas en estos productos.
Es mis, ¢l hecho de que la gran
distribucion  haya  emperzado  a
crear sus propias marcas de pro-
ductos en frescos. y dstas vayan
adquiriendo con ¢l tiempo una
imagen mds consolidada en el
mercado. va a suponer para las
empresas agrarias una barrera de
entrada a determinados segmentos
o mercados, difictimente de sal-
var por no adoptar a tiempo la de-
cision: jcon marcd o sin marca’,

Se requiere, en definitiva, un
cambio de mentalidad ¢n un as-
pecto de fa geston comerceral tra-
dictonalmente  tgnorado en  la
comercializacion de las frutas y
hortalizas. nos referimos a las
marcas. Por ello. a continuacion
se desertbirdn, en primer lugar.
los henelicios o ventajus que |
implantacion de marcas en ¢l sec-
tor de las frutas y hortalizas gene-
ra tanto para ¢l mercado como
para la empresa. Justificada su
importancia pasamos a analizar
en qué se fundamenta L transfor-
macton de un producto genérico.
como (radicionalmente han sido

consideradas las frutas y hortali-
Z4s. €N und marca.

¢Por qué utilizar marcas
en frutas y hortalizas?
Tradicionalmente las frutas y
hortalizas han tenmdo la considera-
cion de productos genéricos 0
“commodity” y, por tanto, poco
marquistas. Sin embargo. durante
los altimos afios estamos asistien-
do a un ligero cambio que se ma-
nifiesta en el hecho de que hay
agentes  econdmicos  (empresas,
distribuidores y  consumidores)
que han mtegrado la marca en sus
decisiones  comerciales.  demos-
trando que un mercado de genéri-
cos, como el de las frutas y horta-
lizas. puede operar bajo la Idgica
de las marcas. Asi. encontramos
una serie de empresas que han sa-
bido convertir esos genéricos en
marca. ya se trale de una patata
(Patnatur). una pifia (Del Monte).
un platano (Dole. Chiquita). una
manzana (PinklLady). una naranja
(Sunkist). una lechuga (EI Dulve.

"Todo signo
susceptible de
representacion
grafica que sirva
para distinguir
en el mercado
productos

0 servicios

de una empresa
de los de otras”.
(articulo 4, Ley de
Marcas, 17/2004).

B Creando lealtad hacia sus productos
a través de la marca, una empresa
puede alcanzar mayor estabilidad

en sus ventas
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Prince de Bretagne). una sandia
(Bouguet) o un Kiwt (Zespri).

Pero. ;cudles son las razones
de este cambio”. ¢ por qué pasar a
operar bajo la 1dgica de las mar-
cas?

Las principales razones que
justifican el empleo de una marca
son las siguientes:

Para el productor:

[. Permiten una adecuada di-
terenciacion de productos de dis-
tintas cahdades o caracteristicas.
aunque sean producidos por la
MISMa empresa.

2. La empresa puede alcan-
zar una mayor estabihdad ¢n las
ventas silas marcas han creado
lealtad hacia sus productos en la
medida en que proporcionan razo-
nes para comprarfos.

3. Una marca conocida tam-
bién facilita T introduccion de
nuevos productos de la empresa
con un menor esfuerzo comercial.

4. Permite defenderse contra
la intensa competencia por precio.
al tiempo que puede permitiv una
diferenciacion de la oferta dirigida
a distintos scgmentos del mercado.

5. Mayor poder de negocia-
cion y colaboracion de los distri-
buidores debhido a gue los consu-
midores esperan gue estos comer-
cralicen su marca.

6. La utilizacion de marcas
registradas ayuda a luchar contra
la imitacion.
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Para el consumidor:

I. Facilita la 1dentificacion
de los productos que desea.

2. Ayuda al consumidor en la
verificacion de la calidad. quien
puede sentirse mds protegido frente
a posibles fraudes. Ademds. la
marca es sindénimo de tiabilidad y
garantia para el consumidor.

3. La marca facilita al consu-
midor su decision de compra en la
medida en que sea portadora de
una serie de beneficios que busca.
tanto funcionales, como emocio-
nales e incluso de auto-expresion.

4. Obtiene mayor satisfac-
cién por consumir un producto
que tiene un prestigio o0 imagen
de marca.

5. Ademds. la marca lleva
implicita la promesa del vendedor
de que el producto porta una serie
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de caracteristicas que le anaden
valor y proporcionan de forma
constante al comprador una serie
de beneficios. De esta forma. cl
cumplimiento de la promesa pro-
piciard una rdpida eleccidn de la
marca en la proxima compra y la
consiguiente fidelidad y lealtad
del cliente.

B Los consumidores no perciben las
diferencias intangibles entre los productos;
es por esto que deben ser informados
de ellas mediante identificacion de producto
y comunicacion

¢ Como convertir un
producto hortofruticola
genérico en una marca?

A pesar de los importantes
beneficios que se dertvan del uso
de las marcas para el sector de las
frutas y hortalizas éstas han sido
muy poco explotadas. Esto ha
propiciado que tradicionalmente
hayan configurado un mercado de
productos genéricos. caracteriza-
do por una falta de diferenciacion
entre las distintas ofertas de las
cmpresas a los ojos de los consu-
midores. Aunque pudicra haber
diferencias, tanto tangibles como
intangibles, el consumidor no las
percibe. sobre todo las dltimas.
porque no ha sido informado de la
existencia de las mismas ni ha
sido educado para valorarlas. Por
ello, las decisiones de compra se



B oounians

S

huan basado en ¢l aspecto. en el
precio o en la disponibilidad. y no
en la marca o en el nombre del fa-
bricante.

La cuestion que se plantea.
por (anto. es como se produce ese
cambio o transformacion de un
oendrico en una marcid,

Podemos afirmar que el pro-
ceso de creacion de marcas estd
basado en dos pilares fundamen-
tales: 1) el logro de una diferen-
cracion del producto y 2) la co-
municacion de esta diferenciacion
consunidores.
marca ¢l instrumento de comuni-
cacion de  dicha diferenciacion.
En cuso contrario. la empresa
agraria cuerd, como sucede con
demasiada frecuencia, en el error
de creer que comercializa sus pro-
ductos frescos bajo marca. cuan-

a los siendo a

g TR ANCRAR
L'
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do en realidad lo que hace es au-
mentar la confuston de un consu-
midor que ha de optar entre pro-
ductos que percibe de la misma
forma pero que aparccen con de-
nominaciones  distintas y - que.
ademds. desconoce,

Establecimiento de una di-
ferenciacion

Para que la marca tenga ra-
s6n de seren la comercializacion
de este tipo de productos debe
aportar un verdadero valor afadi-
do al consumidor. de lo contrario
¢l mercado no la va a aceptar. ks
precisamente ese “valor™ anadido
o aportado al mercado lo que dis-
tingue a una marca de un gendri-
co. Esto explica que la tradicional
consideracion de las frutas y hor-
talizas como productos genéricos
no sea la raszon de considerar

La marca, por si
sola no es mas
que un rotulo,
que inclusive
puede inducir

a confusion.
Para ser efectiva
debe acompanarse
de un conjunto
de medidas que
confieran valor
anadido al
producto.

HORTICULTURA
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como innecesaria una politica de
diferenciacion basada en las mar-
cas. sino L causa precisamente de
no haber implementado dicha po-
Iitica.

En cualquier caso. si se pu-
diera hablar de una politica de
marcas en ¢l sector. ¢sta ha sido
considerada  simplemente  como
“ponerle nombre o un clemento
identificativo al producto™. y esta
simple accion no incluye ni ga-
rantiza autontiticamente unos de-
terminados miveles de calidad o
de seguridad alimentaria.  por
ejemplo.  En  consccuencia,  la
marca solo actia de cara a la dis-
tribucton y al mercado como una
mera identificacién de la proce-
dencia empresarial del producto.
pero sin valor alguno. Mientras
no hayan valores anadidos. los
consumidores van a percibir un
producto 1gual a otro pero con un
nombre mcorporado. Puede tener
un pombre de marca. pero preci-
samente porgue ese nombre no
aporta valor ninguno tiene que lu-
char por un espacio en los linca-
les sobre la base del precio.

Lejos de esta vision tan sim-
plista de Ta pohitica de marcas,
hay que pensar que Ta marca por
siosola no representa nada, a me-
nos que csté sustentada en un
conjunto de decisiones (producto.
precto. distribucion y comunica-

cion) dirigidas a que ¢l mercado
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reconozea unos valores anadidos
relevantes que sean vistos como
tnicos cuando se comparan con
los ofrectdos por la compelencia.
Es entonces. y sdélo entonces.
cuando la marca va a ocupar una
posicion distintiva en la mente de
los consumidores, guiando asi su
decisién de compra.

En un mercado de genéricos,
como ha sido caracterizado el >
los productos hortofruticolas, los

Si una marca
debe proclamar
una diferencia,
es necesario
hacer saber
constantemente
en qué radica
esa diferencia.

i

distintos  produc-
tos  que  compiten.
precisamente porque no estin di-
ferenciados, ocupan en la mente
de los consumidores idénticas po-
siciones y. por tanto. para ellos
todos son sustituibles. Por consi-
euiente. el consumidor debe per-
cibir en ¢l producto alguna cuali-
dad que no le aportan otros, y en
esta sttuacion la razon de ser de la
marca es la de comunicar ¢sa ven-
taja, ese valor afadido deseado
por los consumidores. Solo asi. el
mercado va a premiar a la marca
y mostrard una mavor disposicion
a pagar mas por la misma en com-
paracion con otras alternativas.
Cabe preguntarse ahora. en

consecuencia. en qué valores afia-
didos puede sustentarse la dife-
renciacion del producto a través
de la marca. Esos valores anadi-
dos pueden tener diversa naturale-
za. variando desde los atributos
mds intrinsecos a los mds extrin-
secos o intangibles. En el caso de
las frutas y hortalizas. esos valo-
res pueden hacer referencia a us-
pectos tales como los atributos
organolépticos (color. sabor, olor.
ete.). los nutrictonales. el envase
y la presentacion. Ja trazabilidad.
seguridad (produccion integrada y
ecologica). comodidad y conve-
niencia de su uso (fruta pelada vy
cortada. sin semillas). pero tam-
bién otros simbdlicos como la re-
gion de origen. la imagen de la
empresa. ete.

Comunicar la diferencia

El sceundo de los pilares
fundamentales en el proceso de
creacién de una marca es la co-
municacion de esos valores anadi-
dos que ayudan a diferenciar el

iNOVEDADl
Tunel de enfriamiento

Linea monobloque de pelado y corte de patatas y zanahoria

EL ESPECIALISTA DE LA
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Sistema de lavado

THE FUTURE TODAY

TURATTI S.r.l. Viale R. Margherita, 52
30014 CAVARZERE (VE) Italy - info@turatti.com
www. turatti.com - Tel.:+39 0426.310731 - Fax +3%9 0426 310500
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producto en el mercado. La nurca
representa una diferencua. es pues
necesario hacer saber constante-
mente donde radica esa diferen-
cti. Por tanto. es importante que
L marca y los valores a los cuales
esti asoctada sea captada por el
publico al gue va dirngida. No
todo ¢l mundo sabe distinguir qué
productos son bucnos y saluda-
bles. de ahi que las cmpresas
hortofruticolas tienen que infor-
mar al consumidor para que pue-
da reconocer ficiimente los nive-
les de calidud. subor. valor nutri-
clonal. métodos de produccion.
origen. cte. De o contrario. [ de
que sirven los sabores, Ta madu-
res. la composicidn nutricional. la
trazabihidad v los aspectos saluda-
bles. el origen. la vuriedad. cte.
ante simplismos exagerados  de
que Ttodas las [rutas y hortalizas
son tguales™

Los consumidores  captarin
extas diferencras dependiendo del
esluerzo que se haga en comuni-

= PUNTO DE VENTA I

car la existencia de fas mismas.
AgQui nos encontramos con otro
deficit importante del sector hor-
tofruticola. pues representando ¢l
15% de Tas ventas en alimenta-
ctdn solo acapara el 3.2% de la
jnversion  publicitaria (AELCOC,
2002). Ademus, hay que senalar
que las actuaciones se han dirigi-
do fundamentalmente al canal -
estrategia push o de empuje- -ol-
vidando la comunicacion con ¢l
mercado. es decire el consumidor
lnal.

La marca debe
constituirse como
el criterio principal
de eleccion

en la compra.

bandejas termoconfortadas, macetas,containers,macetas termoconfortadas, cerqguillos...

Pldsticos
, ) .Ongag s.L.

C/Disseminats n©2

08929Teia

tel: 93 460 76 76 Fax: 93 397 12 53
asticosingag

Esto tiene implicaciones tan-
1o en el mercado como en el canal

de distribucion. En el mercado.
porgue el consumidor no vu a de-
mandar marca a la hora de adqui-
riv este upo de productos. pues
desconoce silas hay asi como las
propiedades o caracteristicas que
la hacen mas valiosa respecto a
otras, o meluso respecto al propio
producto gendrico. Como conse-
cuencia de lo anterior. ¢l distri-
buidor no ticne ningin meentivo
por vender una marci gue no es
valorada por ¢l mercado. que no
aporta nada distinto a otra marea

AETUHA
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Algunos ejemplos
de actuaciones
marquistas en
fruta y hortaliza
son las

de los kKiwis
neozelandeses
de Zespri

y la de lauva

del Vinalopo.

del mismo producto. Esta ausen-
cta de grandes marcas ha benefi-
ciado a la distribucion en la medi-
da en que puede ejercer mayor
presidn  para conseguir precios
mds bajos, ya que el cliente no
busca una marca determinada
sino un genérico. como puede ser
una manzana y no una manzana
de una marca determinada.

Se impone, por consiguiente.
el desarrollo de unas actuaciones
comerciales dirigidas al mercado
—estrategia pull o de atraccion—
para que éste sepa captar y valo-
rar las propiedades y caracterfsti-
cas que evoca la marca y que la
diferencia de otras. Solo asi la
marca se presentard ante los con-
sumidores como el criterio de
cleccion de su compra. Sélo asi.
mediante el uso de marcas como
vehiculo de comunicacion directa
con el cliente final. se cortocir-
cuita el papel tradicional que han
desempetiado los distribuidores,
obligando a los detallistas. inclu-
so. ayudados por la presion del
cliente final. a ofrecer productos

B ;De qué sirven los sabores, la madurez,
la composicion nutricional, la trazabilidad
y los aspectos saludables, el origen,
la variedad, etc. ante simplismos exagerados
de que “todas las frutas y hortalizas

son iguales”?
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en los que. a priori. no estaban in-
teresados.

Lamentablemente son pocas
las actuaciones que en esta direc-
cion podemos encontrar. La ma-
yoria son campanas de promocién
genéricas para estimular un mayor
consumo de frutas y hortalizas. es-
tableciendo un vinculo emocional
entre lus costumbres alimenticias
del consumidor y este tipo de pro-
ductos. siendo muy escasas las
realizadas por marcas especificas.
Entre las campanas genéricas ca-
be destacar las llevadas a cabo
por la Asociacion de Productores
de Pldtanos de Canarias (Aspro-
can). o la interprofesional Inter-
citrus. También la organizada por
la asociacion Club 5 al dfa con la
marca Saldia. o la Ilevada a cabo
por la empresa nacional Mercasa,
a través del programa de Televi-
sion Espanola “Saber vivir™.

Entre las camparnas de mar-
cas especificas en productos fres-
cos cabe destacar la realizada por
Frutas el Dulze. que con su marca
El Dulze representa un caso dnico
de  marquismo. protagonizando
tniciativas tan inéditas en el sec-
tor como es la publicidad televi-
siva. El caso de [a marca Bougquet
de Anecoop (sandias), Pink Lady
(manzanas). Dole y Chiquita (pld-
tano), Sunkist (naranjas), Prince
de Bretagne (lechugas) y Zespri
(kiwl) son otros ejemplos de
¢cOMO. gracias a una inversion en
marketing una marca llega a ser
algo mas que la forma de identifi-
car el producto.
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